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Rezime: U savremenom i turbulentnom okruzenju imperativ brojnih preduzeca postaje te-
Znja da budu odrziva sto zahteva promenu njihovog ponasanja u proizvodnji i marketingu.
Organska proizvodnja je jedan od retkih nacina proizvodnje koja u potpunosti podrzava
odrzivi razvoj kroz maksimalno postovanje ekonomskibh, etickih, pravnih i ekoloskih prin-
cipa. U okviru marketinga, ova proizvodnja zahteva prilagodenost kompletnog marketing
miksa zahtevima odrZivog marketinga. U radu je izvrsena analiza svakog pojedinacnog in-
strumenta marketing miksa u funkciji organske hrane: proizvoda, cene, kanala marketinga
i marketing komuniciranja. Time je ukazano na postojanje specificnosti datibh instrumenata
u odnosu na one koje praktikuju konvencionalni proizvodaci hrane. Pored toga, izvrsena je
komparativna analiza organskih proizvodaca iz Srbije i razvijenih zemalja sveta sa ciljem
da se ukaze na razlike u eftkasnosti primene marketing aktivnosti u njihovom poslovanju.
Kao vazan doprinos rada navedenoj temi, u zakljucku su ponudene odgovarajuce mere i
akcije koje bi trebalo da pomognu domacim proizvodalima u iznalazenju optimalne kombi-
nacije marketing instrumenata sto bi posledicno vodilo unapredenju njihove konkurentnosti
na domacem i medunarodnom trgistu.

Kljuéne reci: marketing miks, organska hrana, Srbija, proizvodadi.
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UvoD

Globalno poslovno okruzenje uslovljeno razvojem novih trzista zahteva prome-
ne u marketing pristupima i prilagodavanje strategije. Uskladivanje marketing
pristupa i razvoj drustveno odgovornog marketinga su kljuéni faktori uspeha
savremenih preduzeda, koja svoje poslovanje uskladuju sa potrebama odrzivog
razvoja [Stankovic et al., 2012:182]. Osnovni marketing pristup koji promovise
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odrzivi razvoj, moze se nazvati odrzivi marketing [Sheth & Parvatiyar, 1995:8-
12]. Prema Diane Martin i John Schouten “odrzivi marketing je proces kreiranja,
komuniciranja i isporuke vrednosti za potro$ade na nacin da i prirodni i ljudski
kapital budu sacuvani ili unapredeni” [Martin & Schouten, 2012:10]. Naglasava
se da odrzivi marketing zahteva prilagodavanje kompletnog marketing miksa.
To znaci da marketing menadzeri moraju pristupiti planiranju marketing miksa
razmatrajudi njegov uticaj na zivotnu sredinu sa slede¢ih aspekata: procesa pro-
izvodnje, sadrzaja proizvoda, pakovanja, oznacavanja, promocije, distribucije,
kori$¢enja i odlaganja iskori$¢enog proizvoda.

Postizanje ekoloske odrzivosti za globalni prehrambeni sistem identifikovano je
kao veliki izazov za 21. vek. Jedna od najveéih opasnosti po odrzivi razvoj je kon-
vencionalna poljoprivredna proizvodnja zbog visokih energetskih, materijalnih
troskova koje zahteva njeno funkcionisanje. Stoga, najefikasniji na¢in da se re-
formise prehrambeni sistem predstavlja primena organskih metoda u proizvodnji
hrane [Pearson et al., 2013:50]. Svojim specifiécnim funkcionisanjem organska
proizvodnja uskladuje ¢esto suprotstavljene ciljeve — ostvarivanje profita i ispu-
njenje interesa drustvene zajednice uz o¢uvanje i unapredenje Zivotne sredine.
Na taj nacin, ona u potpunosti podrzava principe odrzivog marketinga i olaksava
ispoljavanje drustveno odgovornog ponasanja preduzeéa.

Marketing miks je sinonim za marketing, ¢ija se glavna prednost odnosi na jed-
nostavnost primene njegovih kontrolabilnih parametara. Iako postoje autori koji
pokusavaju modifikovati izvorni koncept marketing miksa dodaju¢i nove ele-
mente tradicionalnim parametrima [Constantinides, 2006], izvorni marketing
miks (4P) i dalje sluZi kao korisno marketing sredstvo u ovom veku. Marketing
miks ¢ine proizvod, cena, marketing kanali (distribucija) i marketing komu-
niciranje (promocija), ¢ijom se kombinacijom nastoje zadovoljiti ciljne grupe
potrosaca. Marketing miks u funkciji organskih prehrambenih proizvoda ima
svoje specifi¢nosti u odnosu na ostale kategorije prehrambenih proizvoda. Nje-
govi instrumenti moraju se prilagoditi zahtevima potrosaca organske hrane sa
jedne strane, i karakteristikama samih proizvoda s druge strane. Stoga je u radu
sprovedena analiza svakog pojedina¢nog instrumenta marketing miksa proizvo-
daca organske hrane. Uporedo je izvr$ena komparativna analiza uspesnosti pri-
mene ovih instrumenata u poslovanju proizvodaca razvijenih zemalja i Srbije.
Na taj nacin, ukazano je na odredene slabosti praktikovanja marketing aktivnosti
domactih proizvodacda. Identifikovanje i razumevanje slabosti u funkcionisanju
marketing miksa proizvodaca iz Srbije pomoglo je u predlaganju smernica za
efiksaniji razvoj domace ponude.
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KARAKTERISTIKE ORGANSKE HRANE KAO PROIZVODA

Organska hrana kao proizvod je najvaznija varijabla marketing miksa. Polaze¢i od
koncepta slojevitosti Teodora Levita [Levitt, 1980], jasno je da potrosaci koji ku-
puju organsku hranu dobijaju sve nivoe pa ¢ak i najvisi nivo proizvoda. Sama ¢i-
njenica da su u pitanju ekoloski i zdravstveno bezbedni proizvodi znacajno dodaje
vrednost datim proizvodima. Medutim, za stvaranje baze lojalnih potro$aca to nije
dovoljno. Proizvodac¢i moraju odgovoriti zahtevima potrosaca $to podrazumeva
donosenje odluka vezanih za: proizvodni program, kvalitet, oznacavanje, pakova-
nje i brendiranje. Po osnovu svake od navedenih dimenzija proizvoda, organska
hrana pokazuje jedinstvenost u odnosu na uobic¢ajene prehrambene proizvode.

Rapidan rast traznje organske hrane mora biti praen odgovarajuéim rastom ponu-
de. Na Zalost, to jo$ uvek nije postignuto u Srbiji a ni u razvijenim zemljama sveta.
U Srbiji jos uvek ne postoji dovoljno $irok asortiman, kolic¢ina proizvoda i stalnost
u ponudi. Domac¢u ponudu uglavnom karakterise dominantna zastupljenost pri-
marnih poljoprivrednih proizvoda, biljnog i Zivotinjskog porekla [Vehapi, 2014].
Prema podacima Ministarstva poljoprivrede, vodoprivrede i $umarstva (MPVS)
95% registrovanih organskih proizvodaca proizvodi biljne proizvode dok se samo
5% opredelilo za proizvodnju ribe i mesa [MPVS, 2012]. Od pojedina¢nih kate-
gorija proizvoda, strukturu pretezno uskog asortimana ¢ine Zitarice, sveze, suseno
i zamrznuto voce i povrée. Nasuprot tome, jo$ uvek je prisutan znacajan deficit
ponude organskih proizvoda od $eéera, hrane za bebe i pi¢a. Prema Ram Bezawada
i Koen Pauwels povecanje Sirine organskog asortimana i promocije donosi vise
profita za ukupnu kategoriju proizvoda [Bezawada & Pauwels, 2013].

Industrijski razvijene zemlje sveta usled velike potraznje i nemoguénosti proizvod-
nje zbog velike zagadenosti zemljista i vazduha i narusenih odnosa u prirodi, pate
od hroni¢nog nedostatka organske hrane na trzi$tu. Ipak, postoje¢i proizvodaci
iz ovih zemalja konkurisu sa daleko Sirim asortimanom u odnosu na proizvodace
iz Srbije. Najveée proizvodno uce$ée na trziStu organske hrane u Velikoj Britaniji
imaju mle¢ni/zamrznuti proizvodi prakti¢ni za pripremanje (dairy/chilled conveni-
ence), a sve vie raste traznja za hranom za bebe organskog porekla [Soill Associati-
on, 2013:9]. Sli¢na situacija je i na trzistu SAD, na kome 1/3 prodaje ¢ine mle¢ni
proizvodi, upakovana/pripremljena hrana (packaged and prepared food) i hrana za
grickanje (snack food) [Organic Trade Association, 2013]. Iako vecina potrosaca
povezuje organsko sa svezim proizvodima pre svega vocem i povréem, ¢injenica je
da se kod njih budi interesovanje i za preradene organske proizvode.

O kvalitetu proizvoda organskog porekla ne treba puno troditi reéi. Razlog je
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jednostavan. Visok kvalitet organskih proizvoda je pre svega direktna posledica

strogo kontrolisanog sistema proizvodnje. Organska hrana je superiorna u od-

nosu na istovrsne proizvode konvencionalnog porekla, po osnovu svih vaznih

dimenzija kvaliteta, a $to se ogleda u slede¢em [Znaor, 1996:386-394]:

* Intenzivnija boja i manje deformacije prilikom kuvanja;

* Vela koli¢ina suve materije, pravih belancevina, vitamina i minerala;

* Manji sadrzaj nitrata, ostataka teskih metala i pesticida;

* Bolja skladi$na sposobnost i slabije enzimske i mikrobioloske aktivnosti;

* Vedi procenat klijavosti organskog semena;

* Manje zagadenje okoline, vode, vazduha, organizama u prirodi tokom njiho-
vog dobijanja;

* Pravednije vrednovan i nagraden rad pojedinaca ukljucenih u proizvodnju,
preradu, prodaju i ostale aktivnosti oko organske hrane.

Obelezavanje i pakovanje su medusobno povezani elementi i kao sastavni deo
organske hrane takode regulisani zakonskim propisima. Pri tom, oznacavanje ima
znacajnu ulogu i kao komponenta strategije marketing komuniciranja. Osnovna
prednost pakovanja ogleda se u njegovoj sposobnosti da istakne proizvod u masi
slicnih i omogudi mu prepoznatljivost, jer su prodajni objekti prezas¢eni sli¢nim
proizvodima koji se takmice za paznju potrosaca [Radojevic and Marjanovic,
2011:738]. Zato pakovanje organske hrane treba da bude ekolosko, moderno i
atraktivno. U Srbiji je pakovanje organske hrane za sada samo ekolosko bududi
da je prema Zakonu o organskoj proizvodnji odredeno da se “organski proiz-
vodi pakuju u ambalazi od prirodnog materijala a samo izuzetno u ambalazi od
sintetickog materijala”. Takode, ambalaza i materijali za pakovanje moraju da budu
zdravstveno ispravni [Zakon o organskoj proizvodnji, 2010]. Za razliku od doma¢ih
proizvodaca, inostrani proizvodaci ulazu znadajna sredstva u dizajn proizvoda i pak-
ovanja pokusavaju¢i da putem specifiénog razlikovanja ostvare konkurentsku pred-
nost. Drugi znacajan problem domace proizvodne strategije vezuje se za nedostatak
zasti¢enih i poznatih marki organske hrane. Organska hrana pruza znacajan poten-
cijal prehrambenim kompanijama da pokrenu brendiranje “zdravlja”[Chrysochou,
2010] ali to jo$ uvek domaci proizvodaci ne koriste. Sa privlaéenjem novih konkure-
nata specifi¢an dizajn i atraktivno pakovanje kao i poznata marka bice glavno sred-
stvo u obezbedivanju konkurentnosti na trzistu organske hrane.

CENA ORGANSKE HRANE

Sertifikovani organski proizvodi postizu znatno povoljnije prodajne cene u od-
nosu na proizvode dobijene konvencionalnim putem. Najvazniji faktor koji do-
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prinosi formiranju visokih cena je nesrazmerno veca traznja od ponude organske
hrane. Pored toga, treba uzeti u obzir i ostale faktore poput dostupnosti organ-
ske hrane, cene proizvoda supstituta, dohotka potrosaca kao i kvaliteta ostalih
marketing instrumenata koji imaju odraza na cenu datih proizvoda. Visina cene
varira medu pojedinim zemljama ali i kategorijama proizvoda. Doma¢i proizvo-
daci opredeljuju se za strategiju nizih cena u odnosu na inostrane proizvodace.
Maloprodajne cene domacih organskih proizvoda su u proseku 50-100% vece
u odnosu na konvencionalne proizvode (tabela 1). U SAD-u mnogi organski
proizvodi imaju preko 100% vece cene u odnosu na konvencionalne proizvode
[Falguera & Aliguer, 2012:277]. Takode, u veéini evropskih zemalja prodajna
cena psenice je 50-200% ve¢a u odnosu na konvencionalnu proizvedenu pse-
nicu, dok se za krompir ovaj raspon kre¢e od 50% do ¢ak 500% [Oferman &
Nieberg, 2000:31]. Ovo samo potvrduje ¢injenicu da je cena u znacajnoj meri
determinisana visinom dohotka potrosaca. Nizi nivo damacih cena u kombina-
ciji sa visokim kvalitetom organske hrane predstavlja idealnu priliku za uspesno
pozicioniranje domacih proizvoda¢a na medunarodnom trzistu.

Tabela 1. Raspon minimalnih i maksimalnih cena na malo organskog i kanvencionalnog svezeg voca i
povréa na zelenim pijacama u Srbiji - Beograd (januar-oktobar 2013)

Organski proizvod) cena (EUR/Kg) Konvencionalni proizvod, cena

Naziv proizvoda (EUR/kg)
Min Max Min Max
Salata 0,5 0,7 0,3 09
Sargarepa 1,0 15 03 0,8
Kupus 11 1.3 03 0,5
Cvekla 0,7 1,5 04 0,7
Kelj 11 2,0 06 1,1
Paradajz 1,6 2,0 04 18
Krastavac (salatar) 1,2 2,0 04 2,7
Paprika 1,3 2,0 04 18
Krompir 11 24 0,3 0,7
Crni luk 0,7 15 0,3 09
Jabuka 09 2,5 0,2 13
Jagoda 2,7 4,0 11 4,4
Kajsija 2,0 29 07 44

lzvor: [Kalenti¢, et al.,, 2014: 28]

Cena je osnovni instrument putem kojeg proizvodaci ubiraju visoki prihod i
profit ali ujedno i kritican faktor u privlacenju novih i zadrzavanju postoje¢ih
potrosac¢a. Analiza motiva zbog kojih potrosa¢i ne kupuju organske prehrambene
proizvode pokazuje da je cena glavna prepreka za kupovinu u mnogim zemljama.
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Potrosaci u Srbiji se slazu sa ¢injenicom da je cena jedan od najznacajnijih razloga
koji ogranicava ili sprecava kupovinu organske hrane (tabela 2).

Tabela 2. Motivi zbog kojih se ne kupuju organski prehrambeni proizvodi u odabranim zemljama

Zemlja Motivi zbog kojih se ne kupuju organski prehrambeni proizvodi

Austrija cena, navika, nepoverenje i manjak motivacije, slaba dostupnost proizvoda,
nezadovoljavajuci asortiman proizvoda

Svajcarska cena, niska percepcija razlike izmedu organske i konvencionalne proizvodnje, nepoverenje
u organske standard

Nemacka cena, slaba dostupnost proizvoda, kupovne navike, nedoumice oko kvaliteta organskih
proizvoda, manjak interesa, ukus

Finska cenovno osetljivi potrosaci pod uticajem su nepouzdanog kvaliteta

Italija dostupnost, nepoverenje u standard, kvalitet organskih proizvoda, cena (redovni
potrodaci)

Velika Britanija  povezani sa proizvodom (cena, izgled, dostupnost kvaliteta, raznolikost, ukus), informacije
o proizvodu (netransparentnost, poverenje, ostale informacije)

Hrvatska cena i nedovoljne infomacije o organskoj hrani
Srbija cena i neverovanje proizvodacima
SAD cena i dostupnost organskih proizvoda

Izvor: [Brci¢-Stipcevig, et. al,.2010:153]; [Vlahovi¢ et al., 2011: 48], [Dimitri and Oberholtzer, 2005:5]

Traznja za organskom hranom je cenovno osetljiva. Mette Wier i Carmen Cal-
verley dokazuju da bi vedi pad cena doprineo poveéanju traznje za namirnicama
organskog porekla [Wier & Calverley, 2002]. U Srbiji je cenovna elasti¢nost
jo$ izrazenija $to se manifestuje zanemarljivo malim brojem potrosaca koji su
spremni da plate 80%-100% vise cene za organske prehrambene proizvode u od-
nosu na istovrsne proizvode ali konvencionalnog porekla [Vehapi, 2015]. Stoga
je bitno formirati cenu na razumnom nivou koris¢enjem odgovorajuc¢ih metoda
kalkulacije. Primenom kalkulacije na nivou varijabilnih troskova i diferencijalnih
kalkulacija pojedinih linija proizvodnje pri prelazu sa konvencionalnog na or-
ganski nadin proizvodnje, utvrduju se najnize cene proizvoda organskog porekla
koje su prihvatljive za proizvodace [Sredojevic, 2010].

KANALI MARKETINGA ORGANSKE HRANE

Bududi da je organska hrana relativno nov proizvod veoma je vazno obezbediti
njegovu dostupnost gde god i kad god to potrosa¢i zele. “Marketing kanali ¢ine
set medusobno povezanih organizacija koje obavljaju proces transfera vlasnistva
nad proizvodom koji se kre¢e od proizvodaca do potrosaca ili poslovnog korisni-
ka” [Milisavljevi¢ et al., 2012:482]. Na putu od proizvodac¢a do potrosaca organ-
ski prehrambeni proizvodi se prevoze, skladiste i prodaju odvojeno od proizvoda



Casopis za ekonomiju i trZiSne komunikacije/ Economy and Market Communication Review
God./Vol. 6 + Br./No.1 - Banja Luka, Jun/June 2016 - pp. 177-189 183

iz konvencionalne proizvodnje izuzev kada su adekvatno upakovani i smesteni u
posebnom delu koji je adekvatno obelezen.

lako ne postoji jedinstvena podela kanala marketinga organskih proizvoda, Ve-
sna Breié-Stipcevi¢ et al. isticu da se distibucija datih proizvoda moze vrsiti pu-
tem direkenih, indirekenih i narastaju¢ih kanala [Br¢i¢-Stipcevi¢ et al., 2011]. U
SAD-u, do 1990. godine, postojala su dva kanala marketinga organske hrane:
prodavnice zdrave hrane i direktna prodaja potrosa¢ima. U novije vreme glavni
marketing kanali organske hrane u ovoj zemlji su supermarketi, specijalizovane
prodavnice i direktna prodaja [Dimitri and Oberholtzer, 2009:6]. Sli¢na pojava
prisutna je i u zemljama ¢lanicama EU buduéi da se organski proizvodi prodaju
tradicionalnim marketing kanalima, odnosno dostupni su u lancima supermar-
keta. Marketing kanali koji sadrze trgovacke lance imaju najveée ucesée u prodaji
organskih prehrambenih proizvoda u Evropi (slika 1).

Slika 1. Udeo pojedinih vrsta kanala distribucije u prodaji organskih prehrambenih proizvoda u Evropi 2008.
godine

$vedska
Norveska
Finska
Danska
Bugarska
Rumunija
Slovenija
Svajcarska
Engleska
Hrvatska
Kipar
Austrija
Ceska
Belgija
Luksemburg
Madarska
Nemacka
Portugal
Holandija
Slovacka
Francuska
Gréka
Italija
Spanija
Poljska
Malta

B Trgovacki lanci
m Specijalizovane prodavnice

m Ostali kanali

0% 20% 40% 60% 80% 100%

lzvor: [Vaclavik, 2009]
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U Srbiji, veletrgovina i tradicionalni kanali, prvenstveno supermarketi i hiper-
marketi, preuzimaju vodeée uce$¢e u strukturi ukupnih kanala marketinga.
Organski poljoprivredni proizvodi uglavnom se prodaju trgovcima na veliko i
preradivackim kompanijama sa kojima skoro 70% primarnih proizvodaca za-
klju¢uje ugovore na pocetku sezone [Kalenti¢ et al., 2014: 14]. U toku proteklih
nekoliko godina primetan je trend povecanja organske hrane u supermarketima,
kao i formiranje tzv. organskih kornera, koji su vidljivo obelezeni. Ipak, jo§ uvek
postoje supermarketi u kojima su organski proizvodi pomesani sa ostalima, te je
potro$adima prepusteno da sami otkriju organske proizvode. Ova vrsta prehram-
benih proizvoda u Srbiji se mozZe na¢i i na malom broju zelenih pijaca kao i u
specijalizovanim prodavnicama zdrave hrane. Takode, HORECA kanal koji uk-
lju¢uje snabdevanje hotela, restorana i kafia je u potpunosti nerazvijen. Sve ovo
ukazuje da je dostupnost organske hrane ogranicena, a istovremeno predstavlja
jasan signal mnogim maloprodavcima da primene strategiju “prvog pokretaca”
kada je re¢ o angazovanju u organskoj liniji [Aertsens, 2009]. Biti prvi koji ¢e po-
nuditi $irok asortiman je izuzetna prilika za ostvarivanje konkurentske prednosti.

MARKETING KOMUNICIRANJE NA TRZISTU ORGANSKE HRANE
Marketing komuniciranje je “namerna razmena ideja, misljenja, informacija, in-
strukcija sa ciljnim grupama putem simbola, signala ili slika kako bi se postigli
ciljevi organizacije” [Stankovi¢ & Duki¢, 2009:457]. Na trzistu organske hrane
marketing komuniciranje moze imati razli¢ite forme pri ¢emu se kao osnovne
1ZdvaJaJu sledeée [Michelsen et al., 1999]:
Cisto slu¢ajna i indirektna forma izvestavanja i diskutovanja u masovnim
medijima, uporedujuci organsku sa neorganskom hranom;
* Direktniji tip komunikacije u vidu promovisanja sertifikacijskih oznaka kako
bi se unapredilo znanje potrosaca o postoje¢im organskim proizvodima;
* Sistemati¢no i profesionalno komuniciranje organske hrane zasnovano na
smisljenim naporima trzi$nih aktera.

U savremenim uslovima poslovanja za proizvodace organske hrane od pre-
vashodne vaznosti su poslednje dve navedene forme marketing komuniciranja.

Upoznatost potrosaca sa oznakama organske hrane jos uvek nije nazadovoljavajuéem
nivou, narocito u zemljama u razvoju. Dodatnu konfuziju kod potrosaca stvara
postojanje brojnih organskih sertifikacionih organizacija, od kojih mnogi koriste
njihov sopstveni logo na proizvodima. Zato oznacavanje igra kljuénu ulogu u
posredovanju svih komunikacija koje se odvijaju van konteksta trgovine “licem u
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lice” [Torjusen et al., 2004:36-37].

Oznaka je najlaksi nacin upoznavanja sa proizvodom koja prvenstveno treba da
spreci dovodenje potrosaca u zabludu. Drzavna regulativa je tradicionalno izvor
poverenja i jedna drzavno kontrolisana nacionalna oznaka ukazuje na standard-
izaciju domaceg trziSta, $to ne vazi u uslovima postojanja veéeg broja privatnih
oznaka. Prema Zakonu o organskoj proizvodnji u Srbiji je definisana jedinstvena
nacionalna oznaka “ORGANSKI PROIZVOD” kojom se garantuje da je proiz-
vod prosao proces kontrole i da je sertifikovan u skladu sa strogim regulativama od
strane sertifikacionog tela koje kontroli$e Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva
i vodoprivrede [Zakon o organskoj proizvodnji, 2010]. U cilju harmonizacije
organskih standarda u EU je uveden novi logo dije je koris¢enje obavezno za sve
prethodno upakovane organske proizvode koji su proizvedeni u bilo kojoj od ze-
malja ¢lanica EU. Novi obavezni logo podrazumeva da se istakne ime mesta oda-
kle poljoprivredna sirovina potice. Potrebno je navesti da sirovine poti¢u iz ,EU
poljoprivrede® “ne-EU poljoprivreda” ili “EU/ne-EU poljoprivreda”. U slucaju
da je celokupna sirovina proizvedena samo u jednoj drzavi, ime specifi¢ne drzave,
u EU ili van nje, mora biti navedeno (slika 2). Medutim, potrosaci u Velikoj Bri-
taniji vise uvazavaju logo Udruzenja za zemljiste (Soil Association) i Organskih
farmera i uzgajivaca (Organic Farmers and Growers) od loga EU ili proizvoda
oznacenih samo (sa) re¢ju “organsko” [Gerrard et al., 2013].

Slika 2. Novi EU obavezni logo za organsku hranu

* Pokazatelj porekla sirovina:

* "EU poljoprivreda”

* "Ne-EU poljoprivreda”
* "EU/Ne-EU poljoprivreda”

* "Specificna zemlja samo ako je 98% siroving|
iz iste zemlje"

lzvor: [Janssen i Hamm, 2014:336]

U okviru sistemati¢ne i profesionalne marketing komunikacije najzastupljeniji oblici
su privredna propaganda i unapredenje prodaje. Najces¢e kori$éena sredstva ogla-
savanja od strane ovih proizvodaca su dnevne novine, magazini, posteri, TV, radio
i internet. U okviru propagandne poruke, inostrani proizvodaca naglasavaju, osim
zdravstvene bezbednosti i ukusa, i ostale prednosti organske proizvodnje i njenih pro-
izvoda, pre svega zastitu Zivotne sredine i dobrobit zivotinja. Najznacajniji oblik una-
predenja prodaje organske hrane su sajmovi dok se sve ¢es¢e kao sredstvo za podstica-
nje potrosaca na kupovinu koristi degustacija proizvoda. U isto vreme tradicionalni
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supermarketi su povecali promociju organskih proizvoda kroz razli¢ite marketing
programe u prodavnici (npr. Standovi). Nasuprot tome, proizvodaci organske hra-
ne u Srbiji najéesée se opredeljuju za licnu prodaju i internet komuniciranje. Li¢na
komunikacija u maloprodajnim objektima predstavlja interesantnu strategiju da se
potencijalni potro$ac¢i upoznaju sa proizvodom i stimuli$u na realizovanje kupovi-
ne. Pored toga, i internet kao sve mo¢niji mediji moze obezbediti znacajne koristi u
okviru B2B (business-to-business) i B2C (business-to-consumer) poslovanja, putem
nizih transakcionih troskova i lakse penetracije na medunarodnom trzistu [Baura-
kis, 2004]. Medutim, oglasavanje u Srbiji jo§ uvek nije kontinuirano i sofisticirano
i glavna poruka je vezana za zdravu hranu, $to zbunjuje potrosace i otezava pravilno
izdvajanje organske hrane na trzistu [Curi¢ & Cerani¢, 2011: 188].

ZAKLJUCAK

Proizvodace organske hrane iz razvijenih delova sveta odlikuje strategijski pristup
u poslovanju podrzan efikasnim strategijama marketing miksa. Takav marketing
pristup obezbeduje ovim proizvoda¢ima konkurentsku prednost. Ipak, razvijene
zemlje sveta se suocavaju sa nedovoljnim prirodnim potencijalom za praktikova-
nje organske proizvodnje $to uslovljava deficit organske hrane na ovim trzistima.
Tu Srbija treba da trazi svoju izvoznu Sansu. Uslov za realizovanje veéeg izvoza
jeste povecanje konkurentnosti domacih proizvodaca kroz bolju prilagodenost
instrumenata marketing miksa svakom trzisnom segmentu. Pored toga, treba ko-
ristiti mogu¢nosti na lokalnom trzistu putem dubljeg razumevanja i uvazavanja
potreba i Zelja domacéih potrosaca. Za realizaciju kako izvozno tako i domicilno
orijentisane strategije neophodno je preduzeti niz mera i akcija u okviru marke-
ting miksa od kojih su najvaznije sledede:

* DPovecanje koli¢ine i proirenje asortimana, pre svega uvodenjem preradenih i
tradicionalnih proizvoda;

* Obezbedenje modernog i prepoznatljivog dizajna ambalaze uz istovremeno
poboljsanje ergonomskih, funkcionalnih i ekoloskih svojstava ambalaze;

* Stvaranje zasti¢enih i poznatih marki proizvoda;

* Zadrzavanje strategije niskih cena u nastupu na lokalnom trZistu i umereno
povecanje cena pri plasmanu proizvoda na medunarodno trziste;

* ProSirivanje marketing kanala ulaskom u prodajne objekte manjeg obima i
pijace manjih gradova ali i razvojem HORECA kanala;

* Intenzivnije koris¢enje svih nadina i sredstava komunikacije sa potrosa¢ima
uz obavezno naglasavanje svih vaznih atributa proizvoda (zdravstvena bez-
bednost, zastita zivotne sredine, senzorne karakteristike i dr.) i upoznavanje
javnosti sa sertifikacionim oznakama.
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Sinergijom navedenih mera stvara se pouzdana osnova za iznalazenje optimal-
ne kombinacije instrumenata marketing miksa $to bi posledi¢no vodilo do vece
konkurentnosti i bolje pozicioniranosti proizvodaca na domadem i inostranom
trzistu.
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THE MARKETING MIX OF ORGANIC PRODUCERS -
A CASE STUDY OF PRODUCERS FROM SERBIA

Vehapi Semir

Abstract: In the modern and turbulent environment we live in, it is the imperative of nume-

rous businesses to become sustainable. This requires that they alter their business practice both
in terms of production and marketing. Organic production is one of the types of production

which completely support sustainable development through the maximum adhberence to the
economic, ethical, legal and ecological principles. Within marketing, this type of production

requires the adaptability of the complete marketing mix to the requirements of sustainable
marketing. This paper will analyze each individual instrument of the marketing mix in

the function of organic food production: the product, price, marketing channels and market
communication. This has indicated the existence of the specific nature of the given instruments
in relation to those which are used by the more conventional food producers. In addition, a
comparative analysis of the organic producers from Serbia and those from developed countries
of the world was carried out with the aim of indicating the differences in the effectiveness of
the marketing activities in their business practice. As a significant contribution o the ropic,

the appropriate measures and actions which should help local producers to find the optimum

combination of marketing instruments was suggested, which should lead to the improvement
of their competitiveness both on the local market and abroad.

Key words: marketing mix, organic food, Serbia, producers.
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